























































































































































































































































































































































































価値1（リラックス） 価値2（開放感） 価値4（楽しく過ごす） 価値5（楽しさ増幅）
各価値選択人数→　　　　265 204 622 302
属性1（低アル）　　　73（27．5％） 42（20．6％） 166（26．7％） 74（24．5％）
属性2（炭酸）　　　　60（22．6％） 52（25．5％） 90（14，5％） 45（14．9％）
属性3（甘くない）　　79（29．8％）
属性4（低価格）　難簑　　　｝
　　43（21．1％）
H　　47（23．0％）
99（15．9％）
X2（14．8％）
　58（19，2％）
蛛A
@57（18．9％）属性5（泡） 68（257％）
属性6（黄金色） 　　27（13．2％）
ﾔ雛
　61（9．8％） 36（11．9％）
属性7（一般的）
　このように居酒屋オケージョンについて，セグメントごとに価値・属性を選択し終えた後，
ここでテキスト・マイニングを実施し，機能的便益と情緒的便益を抽出する段階となる。各飲
用オケージョンにおいて重要な価値と，それを達成するために必要な属性とのつながりが自由
回答として得られているので，その部分についてテキスト・マイニングを行い，機能的便益と
情緒的便益を取り出すのである（例えば，“野外で飲む”というオケージョンで，価値が“開放
感を得たい”であり，属性が“炭酸”であった場合，野外で飲む場合において“開放感を得た
い” ﾆ“炭酸”がどのようにつながっているのか，が自由回答部分となるので，その部分につ
いてテキスト・マイニングを実施する）。
　なお，テキスト・マイニングに際して，本研究では，ジャストシステムのテキストマイニン
グ・ッールであるConcept　Base　2，1（略称：CB）を使用した。図5がCBの分析実行後の画面例
である。
　結果的に居酒屋オケージョンにおけるセグメントごとの価値サブ体系マップは，図6～図8の
ようになった。これらのマップでは，回答者数を数値で表示し項目重視度を明らかにするとと
もに，重要経路を明確にして詳細化している。例えば，図6の居酒屋オケージョンにおけるセグ
メント1の価値マップの場合，居酒屋等において仲間同士で飲む場合に最も重要なことは「低
価格」であることが「沢山飲める，何回も飲める」ことにつながり，「楽しさを増幅」させ，
「楽しく過ごせる」という価値を実現することである。その次に重要なのが，「一般的（広く普
及しておりどの店にもある）」ため「無難でハズレがなく」，「安心・気楽」になれて，「楽しく
過ごせる」，「楽しさを増幅する」価値を実現することである。やはり，居酒屋等で飲む場合は
金銭面が気になるため，他のアルコールより比較的低価格であるビール・発泡酒の存在は重要
であることがわかる。また，他のアルコールに比べてビール・発泡酒はどの店で飲んでも味の
点であまり差がないので，ハズレがなく無難だから安心して注文できるということであろう。
従って，居酒屋チャネル拡大戦略により居酒屋におけるビール・発泡酒のシェアアップの可能
性がここに示唆されていると言える。
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図5．整理後の類似文書グループ例（CB実行画面）：
オケージョン（居酒屋等），価値（リラックス），属性（炭酸）
醜1鰍酵践蜘獅濯闘災繊；童麟 灘
塾
鋒
静磁
鋤嚢箏　　　　　　　魯擁舞タリンtibEiti　Pt徽
　　　　　　　　ル　，　　　　　ウ　ド”　　　　　　　A　　　　　　　　　v　lt
釦慮多引喪撒陶
織騰燃醗鱗鵠簸雛織難弍黙織鵬瓢麟㌦麟簿象鷲憾難峯審箋饗無織馨簗轟鱗灘
二欝職撚知灘職　　　　　■…
鷹欝鳳ユ　　マ蜘　繍燗　　　　　　鑛…
麟慧灘雛繍辮躍織輪鵡1繍■ma
噴讐齢翼椥鞭～騰灘嘆鰍やかダ㈱鰍や麟轍撒　　懇
「譲雌構棘賦醐
ザ魍勲監認な
　鶏輔隣鶴
r歓みvsい
r溝麟鰍る鋭ご燃購編趣ス孝一ン～織
r鎗み篤魏溝
　る
r最籾に飲鵬銀ドこしκ地鋸，～黛磯鞭黛～ぎ
鱒讐＿。＿＿、tA　．．．、．　．V
’　　　A　伽　　中　　’　tt
　　　　　　　　　　　　　　　聾醸
　　　　　　　　　　　　　　　　糠
　　　　　　　　　　　　　　　　＄　　・一
　　　　　　　　　　　　　　　灘騰幟
　　　　　　　　　　　　　　　ζ勲㌦・一
　　　　　　　　　　　　　　　∵聴騨
　　　　　　　　　　　　　　　　，＄’夢鰹
、．－t＿＿、＿．＿顯麟＿
図6　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」
　　　　　　　　　　セグメント1の価値マップ
セグメント1
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図7　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」
　　　　　　　　セグメント2の価値マップ
セグメント2
図8　「居酒屋・レストラン・友人宅で仲間同士で飲む」
　　　　　　　　セグメント4の価値マップ
セグメント4
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4－5　結果の検討
1）価値マップについて
　図6，7，8に見るように，セグメント間でのある種の差異が認められた。特に，セグメント1
は価値マップが最も複雑であり，属性，便益ともに多く，経路の数が多いことが分かる。なお，
各セグメントを比較してみると，高関与であると価値マップに出現する便益が多いと言える。
これは，ビール・発泡酒に対する関与が低いと相対的にあまり飲用しないことになるので，た
とえ知識があったとしても属性，便益ともに出てこないという結果になったと考えられる。特
に，関与の高い人は，低い人と比べて当該製品に求める便益，ないし享受する便益自体多くな
ると言えるだろう。
　また，今回の居酒屋オケージョンについてのみで言えば，どのセグメントも価値の数と内容
は同じという結果になった。しかし，価値マップに示したとおり，重要経路はある程度異なっ
ている。これは，ターゲット・セグメントを選定した上で新製品開発や広告制作を実施する上
で重要な情報となろう。
2）価値マップの内容
　各セグメントの価値マップにおいて，出現した価値の内容は同じであったが，パーセンテー
ジが異なっていた。つまり，重要度の点で差が見られたわけである。また，どのセグメントで
も「低価格」，「一般的（広く普及しておりどの店にもある）」という属性は共通して出現してい
た。これは，ビール・発泡酒特有の特性であると考えられる。なお，全体分析（インタビュー
でのラダリング法による価値体系マップ仮説）で出現していた「低アルコール」という属性は，
セグメント2のみでしか出現しなかった。これは，セグメント2には女性の多いことが関係して
いる可能性もある。
　上田・柴田（2003）での結果と同様，本研究におけるセグメント別価値体系も，やはり属性
評価は究極的に消費者の価値体系の支配を受けているという結果となった。
5．本研究の含意と今後の課題
1）含意
　本研究においては，上田・柴田（2003）で開発したテキスト・マイニング型ラダリング法を
利用することにより，セグメントごとの分析を実施した。この方法により，データ回収後に任
意のセグメンテーションを実施しての分析も可能となった。これも通常のラダリング法では不
可能ではないが，極めて困難である。ターゲットが決まっている場合，特に複数のターゲット
が定まっている場合，このセグメント別テキスト・マイニング型ラダリング法の利用価値は高
い。
　更にセグメント別の結果を見ると，全3セグメントで類似していた主要ルート以外で，特に新
製品開発に関連して高購買関与・低製品判断力のセグメント2のみに出現する，低アルコール属
性を考慮してみよう。これは，酔うことを心配せず，安心して，リラックスできる新たな低ア
ルコールビール・発泡酒がニーズとして存在していることを示している。通常のビール・発泡
酒よりもアルコール含有量が低い新製品には酔わずに安心して，リラックスを獲得できる点が
求められ，新たな可能性を示している。このセグメントに関しては，同様に上記のニーズにあ
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った状況を描いた広告制作が必要であろう。
　同じく，主要ルート以外であるが，重要セグメント1では，属性として泡も重視されており，
この属性が，リラックス，開放感，話を盛り上げて楽しさを増幅することに繋がっている。こ
の泡の働きを広告制作にこめて，訴求していくことがこのセグメントには必要とされているよ
うである。
2）今後の課題
　今回のテキスト・マイニング型ラダリング法にも多くの反省点があり，課題も存在する。主
立ったもののみに絞って言うならば，以下の諸点が存在する。
（1＞機能的便益，情緒的便益のつながりを増やすため，アンケートでこの2つの部分を分けて聞
　くことも考えられる。分けてからそれぞれの便益の共起性からつながりを発見することも可
　能性がある。ただし，被験者への聞き方（質問の仕方）を工夫する必要がある。
（2）テキスト・マイニング結果を自動的にマップに書かせるシステムの開発も，テキスト・マ
　イニングを活用した価値体系分析の普及には今後欠かせないだろう。
（3）マーケティング目的による最適なセグメンテーション基準を発見することも重要な課題で
　ある。今回はセグメンテーションを伴った事例の一つとしてアプリオリなセグメンテーショ
　ンを実施したが，アプリオリなセグメンテーション以外にも全体のテキスト・マイニング結
　果からセグメンテーション基準を見つけ出す方法を発見することも極めて重要である。この
　方法は，それほど困難ではないと考えている。
i　上田隆穂・柴田典子（2003）「製品利用におけるオケージョンと価値体系：ラダリング法とテキスト・マ
　イニングの活用」，『マーケティング・ジャーナル』，87，VoL22，No．3，pp．18－32．
ii　J．　F．　Durgee　and　R．　W．　Veryzer（1996），”OBSERVATIONS：TRANSRATING　VALUES　INTO　PRODUCT
　WANTS’t，Joumal　ofAdvertisin8，vol．36，　November－December，　PP．90－99．
iii丸岡吉人（1996）「ラダリング法のブランド戦略への適用」，『消費者行動研究』，voL4，No．1，pp．25－39．
iv　しかしながら，これらは最終的に被験者の過重な回答負担となった。改善策としては，回答をさらに絞
　　り，オケージョンで最大2つ，価値，属性共に2つ程度に絞った方がよいであろう。また自由回答を求
　める際には，はっきりとどのオケージョン，価値，属性について述べているのかを明確に意識してもら
　う必要性がある。
v　今田純雄，鈴木千尋（2000）「人はなぜ酒を飲むのか」広島修大論集第40巻第2号，p．285－302．
vi池尾恭一（1999）『日本型マーケティングの革新』，有斐閣，pp．109－124．
vii但し，限定的に低要約度の情報を求めると考えられる。　H．　Assael（1987），　Consumer　Behavior　and　Marketing
　Action，　Boston：Kent　Publishing　Co．，　p。87を修正．
viii小嶋外弘・杉本徹雄・永野光朗（1985）「製品関与と広告コミュニケーション効果」広告科学11，　pp，34－
　44
ix後に説明するように，今回の分析オケージョンは「居酒屋・レストラン・友人宅などで仲間同士で飲む」
　のみとしたため，主要飲用オケージョンとして「居酒屋～」オケージョンを選択した被験者のみを抽出
　　した結果，この人数構成となった。
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